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新聞折込広告のキャッチコピーに
おける句読点使用について
――都内２地点の新築分譲マンション広告の比較から――
宮 嵜 由 美＊
１．はじめに
「広告のことば」は非常に興味深い研究対象であり，今回テーマとする
新聞折込広告を資料とした論文では土屋（１９７４）をさきがけに，大塚
（２００１），マンション広告を資料とした川田ほか（２００３）をはじめ，多く
の研究が存在する。
しかし残念なことに，その「広告のことば」を研究目的とした，いわゆ
る“コーパス”として整備されたデータベースはまだ構築されていない。
そこで，斎藤・宮嵜（２００９；以下，前稿）では，広告媒体ならではの情
報特性を生かしながら，「研究材料となりうるコーパスの姿」の提案を行
った。
具体的には，広告のことばの研究において《「キャッチコピー」の定義》
が従来から一定しないままに研究が行われている点１）についての問題点の
洗い出しと，新たな提案である。
本稿は，このコーパスを用い，ある一定の定義のもと抽出した「キャッ
チコピー」をもとに，土地公示価格の違う東京都内２地点の，「キャッチ
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コピー」における句読点使用の特徴に着目するものである。
２．本稿で使用するコーパスの概要
２．１．不動産広告の特性
本稿では，広告のうち，新聞折込チラシにおける「新築分譲マンション
広告」を取り上げる。不動産物件の中でも，新築分譲マンションを対象と
した最大の理由は，新築分譲は，築年数に差がなく，他と比較しやすい点
にある。
また，不動産広告の表現にはいくつかの法的規制２）が存在し，誇大広告
の禁止や客観的・具体的事実等がない限り使用してはならないという「特
定用語の使用基準」や，「地理的条件に関する情報」「価値に関する情報」
により「必要な表示事項」が規定されている。詳しくは前稿を参照された
い。
２．２．収集地点の特性
本コーパスに収録された広告は，下記期間，東京都港区三田と北区西が
丘の２地点で収集したものである。
（１）収集地点（都内２地点）
港区三田４丁目（日本経済新聞高輪専売所扱）
北区西が丘３丁目（朝日新聞清水町専売所扱）
（２）収集期間（１１か月）
２００４年３月～２００５年１月（１１か月間）
（３）収集数（合計１，３５９枚）
三 田：８８５枚
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西が丘：４７４枚
この２地点は，下記に示す“類似する歴史的背景”と，“相違する現代
的条件”を持つ。
“類似する歴史的背景”として，ともに日本橋から約２里にあり，旧街
道沿いの第一宿付近に位置する点があげられる。
“相違する現代的条件”としては，【三田】は六本木，西麻布などに隣接
し，東京タワーがすぐ目の前に見える，オフィス街とマンションが混在し
た街であるのに対し，【西が丘】は赤羽や板橋本町を最寄り駅とし，地域
に根付いたいくつもの商店街に囲まれた，昔ながらの下町風情の残る場所
である。そのような街に対する需要の相違からか，公示地価にも約２倍程
度の差がみられる（２００４年度時点）。
【歴史的背景】＜ともに日本橋から約２里＞
三 田：旧東海道第一宿・品川宿付近
西が丘：旧中山道第一宿・板橋宿付近
【現代的条件】＜２００４年３月の公示地価＞
三 田：７０～８０万円／㎡（白金，高輪のデータによる）
西が丘：３７～４８万円／㎡（赤羽，常盤台のデータによる）
２．３．コーパスにおける入力項目の概要
本コーパスには下記の情報が付与されている。その中から，本稿で抽出，
定義した「キャッチコピー」とはどういったものであるのか，３以降で説
明していきたい。
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【配布に関する情報】
１．年月日，２．配達（配達地域・新聞紙名）
【広告コピー本体】
３．広告コピー，４．備考，５．交通コピー
【「物件概要」に基づく情報】
６．物件名，７．売主，８．所在地，９．所在地コード，
１０．交通（最寄り駅），１１．総戸数，１２．最低販売価格（万円），１３．最高
販売価格（万円），１４．最小住戸占有面積（㎡），１５．最大住戸占有面積
（㎡）
【算出したデータ】
１６．中間販売価格（万円），１７．中間住戸占有面積（㎡），１８．単価（万
円／㎡）
【画像データ】
コーパスに収録したデータ全ての広告を，画像データとして保存して
ある。この画像データによって，キャッチコピーをはじめとする広告
の全体像を容易に再見することができる。
３．本稿で抽出する「キャッチコピー」
―送り手の視点，受け手の視点・研究者の視点―
３．１．従来の研究における「キャッチコピー」抽出の問題点とあらたな提案
前述の通り，広告には多くの関心が寄せられ，それを題材とした研究も
多く存在するが，広告のどの部分を「キャッチコピー」として抽出したの
かが示されていないものも少なくない。
コーパスに収録した広告をざっとみても，読み手に訴えかけようとする
表現はいくつも存在する。実際，筆者が前稿発表時広告を広げ，オーディ
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エンスに「どの部分をキャッチコピーと認定するか」問うたところ，その
回答は千差万別であった。
その背景には，広告のコピーは，「ヘッドコピー（ヘッドライン，見出
し）」「サブコピー（副見出し）」「ボディーコピー（広告本文）」「シグ（広
告主を明示）」「イラスト・写真」（酒井（２０００））など，広告主（送り手）
の考える様々な「コピー」が存在するためであろう。
小矢野（２００１）では，「広告コミュニケーション」という概念に言及し
ている。広告は双方向性を持っているはずであり，その観点から広告の情
報内容や伝達方法など，受け手への配慮についての考察の必要性を示唆し
ている。
つまり，広告主（送り手）が受け手を意識して発信する広告意図だけで
なく，受け手にとっての広告とは何であるか，受け手は多くの表現のどこ
に焦点をおくのかを考慮しなければならない。文字の大小３），メッセージ
の内容・意外性，全体のイメージなど，これらは受け手により千差万別の
ものであるのも当然のことなのだ。
この≪何を「キャッチコピー」と認定したか≫という問題は，データを
採取する研究者にも同じことが言えよう。特に言語表記にかかわる分析を，
頻度をもって示す場合，採取される元データの取捨選択が恣意的であって
はならない。実際，本データを整備した際も，作業者間で「ヘッドコピー
（ヘッドライン，見出し）」「サブコピー（副見出し）」を判別するにあたり，
すぐその難しさに突き当たった。
そこで，データの信頼性と汎用的の高いコーパスを構築するにあたり，
文字の大きさを基準とし，“ブロック分け”という方法を採用することを
提案した。下記に示す採取規則の中で解説するとともに，本稿で採用した
「キャッチコピー」部について説明する。
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３．２．キャッチコピーの採取規則
本稿で「キャッチコピー」とは，マンションに付帯する設備や条件以外
のものであることを大前提とする。以下に前稿からの引用をもって，“ブ
ロック分け”の説明を行う。
（１）キャッチコピーを採取する面は，表面に限る。原則として，山折の
②
（第 2ブロック）
①
（第 1ブロック）
③
（第 3ブロック）
物件名
図１：キャッチコピーの採取例
ある面を表面（図１）とする。
（２）山折りを中心に左右別の写真やレイアウトが掲載され，表裏が生じ
ていると判断される場合（図２），売主表示の記載がある面を裏面とする
ことが多い。ただし，絵図や文言が山折の左右にまたがる場合は（１）と
同様に処理する。
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物件名入力①備考欄
交通コピー
表面売主情報→裏面
図２：表裏の判定
（３）「ヘッドコピ （ーヘッドライン，見出し）」「サブコピ （ー副見出し）」
は不分明のため，文字の大きさに拠り，入力されたデータをブロック分け
する。ここで言う「ブロック」とは，原則として同じ大きさのフォントで
示されているコピーのことである。フォントの大きさに応じ，順に，，
，以下のブロックに分ける４）。
（４）この他，例えば図２のように，裏面にあるものの，表面と同じよう
なレイアウトによってキャッチコピーとして機能していると思われるもの
は，「備考欄」に入力した。
（５）図２白丸囲い・脚部【東京メトロ南北線・都営三田線［白金高輪］
駅徒歩８分。／都営浅草線［泉岳寺］駅徒歩３分。】のような物件の立地
状況を大きく記載している場合，（３）から「キャッチコピー」とは認定
しにくいものの，広告主にとってはアピールしたい事柄であると捉えられ
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る。そこで，「交通コピー」というカテゴリ（ブロック）を設け入力する
こととした。
こうした手続きを踏み，入力されたデータ（画像データを含む）をもと
に，自らが必要であると思われるブロックを選択し，分析を行う。紙面に
記載されている言語表現のどこをキャッチコピーと定義したかを明確にす
ることができ，研究結果の再検証も可能となる。
３．２．本稿で採用した「キャッチコピー」
本稿では，上述の規則により入力されたデータ（コーパス）から，ブロッ
クのみを「キャッチコピー」とした。
さらに，三田（８８５件），西が丘（４７４件）のデータに乱数を発生させ，
ランダムに抽出されたそれぞれ上位１００件のデータ（計２００件）を使用した。
その際，本稿の規定では「キャッチコピー」と認定される文のない広告
（図３）を今回は除外し，１０１件目以降を繰上げ，１００件になるよう抽出し
た。
物件名
売主情報
山折り→表面
図３：「キャッチコピー」のない例
新聞折込広告のキャッチコピーにおける句読点使用について 281
この，本稿でいうところの「キャッチコピー」の存在しない広告は，最
初に抽出した上位１００件のうち，三田で２２件，西が丘では３件であった。
４．結果と考察
以上の手続きを踏み抽出された，三田，西が丘それぞれ１００件の広告の
“ブロック１のみを対象としたキャッチコピ （ー以下「キャッチコピー」）”
における句点，読点の付与の詳細をみていく。
４．１．句点
まず，キャッチコピーにおいて句点が付与されていたかどうかをグラフ
１に示す。
65 35
あり なし 100（件）
三田
60 40西が丘
グラフ１：キャッチコピーにおける句点の有無
句点が付与されていた割合は，三田の方が高いものの，ほぼ差がないと
いっていいだろう。どちらの地点においても，キャッチコピーには句点が
付与される割合が高いことがわかる。
次に，句点の付与のあった広告における句点の総数と，その分布の様子
をグラフ２に示す。
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（１００件中）
句点５）の総数：三田 １３２個
西が丘 ６９個
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グラフ２：キャッチコピーにおける句点付与数の分布
句点の総数をみると，三田は西が丘に比べ，約２倍付与されていること
がわかる。
句点付与数の分布（グラフ２）をみていくと，三田では１キャッチコピ
ーに１から６個，そして９個の句点が付与されたものまで存在する。最も
多いのは，１個付与されているものであり，三田の句点が付与されている
広告の５９％にあたる。
それに比べ，西が丘では，三田の句点付与とはばらつきに差があり，１
キャッチコピーに対し付与された句点の分布は，１から３個までにとどま
った。１個句点が付与されているものだけで西が丘キャッチコピー付与広
告全体の８８％，ほぼ９割を占めている。
土屋（１９７４：以下，土屋）では，「昭和４０年から昭和４９年（１９７４年）に
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おける句点のある広告の数」が紹介されている。それによれば，広告の見
出しに昭和４０年には句点の付与は全くなく，４６年頃から急に増加し，４８
年，４９年の増加率はやや鈍くなっているものの，４９年で１１９件と，約１０年
の間で，句点付きキャッチフレーズのある広告が急増していることを報告
している。さらに，今後もうこれ以上句点が少なくなっていくことはない
だろうとの見解が述べられている。
その後の句点付与率の変化には，１９９７年に誕生し，１９９８年から１９９９年に
ブレイクし始めたアイドルグループ「モーニング娘。」の存在も無視でき
ないだろう。確かな統計はないが，このグループのデビューにより，街に
あふれることばには必ずと言っていいほど「句点」が付与されるようにな
ったように記憶している。さらに，土屋の調査時にはまだ少なかった“名
詞だけのことば”への句点の付与にも大きな変化をもたらしたのではない
だろうか。
本コーパスは２００４年，つまり土屋（１９７４）からちょうど３０年後にあたる
年に収集されたデータで構成されたものである。２０００年前後の名詞への句
点の付与の増加も合わせて，土屋が指摘していたように，キャッチコピー
に句点が付与されることはほぼ定着し，そのために今回の地価の価格帯の
違う２地点の調査でも地域性があまりみられなかったものと考えられる。
４．２．読点
ここでもまず，キャッチコピーにおいて読点が付与されていたかどうか
75 25
あり なし 100（件）
三田
40 60西が丘
グラフ３：キャッチコピーにおける読点の有無
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をグラフ３に示す。
まず着目しておきたいのは，句点の場合とは違い，西が丘は読点の付与
率が半数に満たなかったのに対し，三田では読点の付与率が７５／１００件に
達している点である。
次に，読点の付与のあった広告における句点の総数と，その分布の様子
をグラフ４に示す。
（１００件中）
読点６）の総数：三田 ７６個
西が丘 ３８個
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グラフ４：キャッチコピーにおける読点付与数の分布
グラフ３では，三田の読点付与率が西が丘の２倍であること，その内訳
として，西が丘の読点付与率が半数に満たないことを確認した。
その分布も，三田では１キャッチコピーに対し，５個を除いた，１個か
ら７個まで分布している。１～２個までで約６０％を占めた。
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それに対し，西が丘では，１個のみ付与されているキャッチコピーで，
読点が付与されているキャッチコピー全体の９０％を占めた。
５．結論と今後の課題
今回ブロック１のみを対象とした「キャッチコピー」からみえてきたこ
とを以下にまとめる。
「句点」の使用については，１９７０年代からの使用状況も参考に，ある程
度の使用定着性がみられることが確認され，今回のように地域を背景に比
較した場合でも，それほどの差は見られなかった。
それに対し，「読点」の使用については地域差がみられたといっていい
だろう。
新聞折込チラシは，“地域を限定して配布される広告”であり，広告に
はそこに居住する人々の嗜好性，ライフスタイルなどが反映されるもので
ある。
そもそも，筆者が句点だけでなく読点にも視点をあてた本稿を書くきっ
かけとなったのは，前稿で得られた，それぞれの地域で多く使用された語
彙の結果にあった。
三田では，「究極」「広大」「最高」など７）ラグジュアリーな生活を満喫す
ることを，“イメージ”させるものが上位を占めたのに対し，西が丘では，
三田では見られなかった「南東」「南南東」などの“現実的”な立地条件
を示す語彙が上位を占めた。
この結果の違いは，おそらく三田のようにいわゆる“高級分譲マンショ
ン”が建ち並ぶ地域では，その生活への憧れと，それを手に入れた満足感
を満たすようなイメージ重視の「物語性」の高いキャッチコピーが多いの
ではないかいう考えにつながった。「物語性」が高ければ，キャッチコピ
ーは“語る”様式をとる為に「文」になり，「文」が長くなれば読点も多
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くなると予想させた。
対して，西が丘では“語る”よりも，快適な生活の“情報”を端的に伝
える「現実性」が必要とされたのではないか。
キャッチコピーは，当然のことながら，広告主の売りたい気持ちに直結
していると言っていいだろう。そこには勿論，買い手に与える印象操作の
様々なストラテジーが反映されている。今回取り上げた，地価の違う２地
点においては，「物語性」と「現実性」という印象操作から，特に読点の
使用に違いがみられたものと考えられる８）。
以下は三田における「物語性」がまさに反映されていると言っていいキャッ
チコピーの数例である。
＊虹のふもとに住む。／９）芝浦の風景。
物件名「パークタワー芝浦ベイワードオーシャンウイング」／配布日：２００４．０９．２４
／売主：三井物産
＊東京ミュージアムハウス構想／美しきアートが心を癒す、新しい都心
生活流儀が始まる。
物件名「アールブラン大井町ミュゼ」／配布日：２００４．１０．１６
／売主：モリモト
＊港区芝公園３丁目。／豊熱の潤いと出会う、／ほんのわずかな都会の
聖域。
物件名「ヴェーゼント芝の杜 ヒルトップハウス」／配布日：２００５．０１．０７
／売主：三井物産
今回は，データとしてとりあげなかったが，キャッチコピーのない広告
の数を比較しても，ランダム抽出１００件中，三田が２２件，西が丘が３件。
この違いは，三田は「ことばはなくとも」，写真だけで（図３がその１例
である），充実した生活を送れる物件であることを十分に伝えることがで
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きる，売れる立地（地域的条件）である，ということの表れであると言え
るだろう。しかし「ことばはなくとも」といことであれば，これまで述べ
てきた「物語性」からくる句読点の多さと，一見逆のことを連想させる。
だが，「物語性」は決して言語表現からのみ得られるものではない。
句読点のかわりとして使用される，改行・一字あけなどの形式について
も，本コーパスには反映されている。さらにキャッチコピーの有無も含め
た「空間利用」「レイアウト」を合わせた検討も必要であると考える。
謝辞：本データベースの構築には，データの整理に当たり，斎藤達哉氏，三樹陽介氏
の協力を得た。また，一部システム上のデータ処理について鑓水兼貴氏の助言を得た。
ここに記して感謝いたします。
注
１）土屋（１９７４）では，取り上げたキャッチフレーズ（キャッチコピー）について「実
際目に触れた広告からの推量にとどまる。」との但し書きが記されている。
２）「宅地建物取引業法」第３２条，公正取引委員会認定の「不動産の表示に関する公
正競争規約」（平成１４年１２月２６日施行（広告収集時。平成１８年１月４日に施行された
ものが現行）の第７条，第１６条。新築分譲マンションの場合，「不動産の表示に関す
る公正競争規約施行規則」（平成１４年１２月２６日施行（現行は平成１８年１月４日に施
行））の第２条別表８及び別表９によって３２項目ないしは２３項目の具体的な表示事項
が規定されている。
３）文字の色，配置なども少なからず影響すると思われ，コーパスへの繁栄も検討す
べき課題であろう。
４）レイアウト上，数行で記載されていても１文と判断される場合は，同一ブロック
とし，改行箇所を／で区切り入力した。
５）ピリオド「．」は含まないが，今回抽出したデータには，西が丘で０件，三田で３
件確認された。
６）カンマ「，」は含まないが，今回抽出したデータには，西が丘で０件，三田で１件
確認された。
７）前稿では，コーパスに収録された全広告のブロック①～④までを分析対象として
いる。
８）「物語性」「現実性」という視点から見ると，読点の数の違いは，広告主による「物
件情報」の取り扱いの意識の違いが影響していることが予想される。
９）「／」は改行を示す。
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